Merkkeuzeprocessen bij consumenten by Wierenga, B. (Berend)
10e jaargang 43·25 oktober 1974 47
:iezen van een merk bij iedere
treenvolgende aankoop is een
19rijk aspect van het koopqedraq
Ie consumen!. Hel is daarom van
I belang te welen hoe dil
.keuzegedrag verloopl en welke
ren daarop van invloed zijn.
)ij kan vruchlbaar gebruik worden
iakt van merkkeuzemodellen, die
aide veronderslellingen over het
op van merkkeuzeprocessen




ndeld. Vervolqens worden een
II resultaten vermeld van een




l 'purchase feedback'; d.L de
ed van de merkkeuze bij een
aide aankoop op volgende
keuzen, het 'merkwissellnqsqedraq,
!n~ang van merkkeuze met
slkeuze, invloed van marketing
belen en \ocio-economische
belen.




Voor de meeste produkten, met name voor
consumptiegoederen, geldt dat er verschil-
lende merkcn van hetzelfde produkt worden
aangeboden, Een koper moet dan blj elke
aankoop eerr keuze doen uit de beschikbare
merken, D\~keuzegedrag met betrekking lot
het merk is een belangrijk aspect van het
koopgedrag. Hoewel verschillende merken
soms wat betreft uiterlijk en/of samenstel-
ling niet sterk uiteenlopen, worden door de
consument verschillende merken in het alge-
meen verschillend gepercipieerd. Als dat niet
het geval was, zouden ceteris paribus de di-
verse merken van een produkt willekeurig
door elkaar- worden gekocht en zouden de
marktaandelen van aUe merken gelijk zijn.
Dat dit doergaans niet zo is, behoeft geen
betoog.
Een van de eerste onderzoekingen met be-
trekking tot het merkkeuzegedrag van con-
sumenten werd verricht door Cunnin-gham
(I) In de Verenigde Slaten. Cunningham be-
studeerde over een bepaalde periode de aan-
kopen van leden van een consumentenpa-
nel voor een 7-tal produkten, waaronder tot-
letzeep, lwffie en margarine. Voor iedere
huishouding in het panel werd voor elk pro-
dukt bepaald welk merk het vaakst .gekocht
was. tilt merk werd door Cunningham het
favoriete merk van die huishouding ge-
noemd. Vervolgens .berekende hij voor iede-
re huishouding en elk produkt het aandeel
van het javortete merk in de aankcpen. De
hoogte van dit aandeel is een, indicatie voor
de mate waarm consumenten de verschillen-
de merken willekeurig door elkaar kopen.
Voor de in het onderzoek betrokken produk-
ten werden per produkt per winkel ongeveer
10 verschillende merken aangeboden. BiJ
willekeurig door elkaar kopen zou het Iavo-
riete merk dus een aandeel van plm. 100/0 In
de aankopen moeten hebben. In werkelljk-
heid constateerde Cunningham aandelen van
het favoriete merk die veel hoger lagen.
De mediane waarde van het aandeel van
het favoriete merk was voor toiletzeep bij-
voorbeeld 418/0, voor koffie 54% en voor
margarine eveneens 54%.
Zoals uit het onderzoek van Cunningham
bleek en later In vele andere onderzoeken
werd bevestlgd, kopen consumenten dus
veel vaker hetzelfde inerk dan op grond van
het toeval mag worden- •.ver.wacht. Dit ver-
schijnsel wordt wel aangedll:id a1s _.
tl·ouw: mer. Is trouw aan ~ of enkele mer-
ken.
Nu ts het begrip merli:entrouw een kwall-
tatteve grootheid, waarvan een groot aanta!
verschitlende definitles bestaan. Om het
operationeel te maken .zouden we .de mate
van merkentrouw graag in een getal willen
uitdrukken. Het probleem Is dan dat hler-
voor meerdere mogelijkheden bestaan. Im-
mers verschillende grootbeden als bijvoor-
1M!eId: bet aandeel van het favoriete merk,
a.t -see.! van bel favoriete merk en het
•• 6&:ana favoriete merk sam en, het aantal
ftI'SdlIJIende merken bij de laatste 50 aan-
kopen. etc. kunnen aUe worden opgevat als
maatstaven van de merkentrouw.
Dergelijke maatstaven geven slechts partiele
tnformatie over het merkkeuzegedrag van
consumenten. Wi! men dit gedrag nader be8
studererr, dan dienen de achtereenvolgende
merkkeuzen van een consument zelf te wor-
den beschouwd. Men. b.esludeert dan merk-
keuzeprocessen, waarbij een merkkeuzepro-
ces Is gedefinieerd als het achtereenvolgens
kopen. van bepaalde merken van een pro-
dukt door een consument.
Interessante vragen oyer 'deze merkkeuzepro-
cesseri zijn bijvoorbeeld: Wal Is de tnvloed
van het gekochte. merk blj een bepaalde
aankoop op de merkkeuze blj toekomsttge
aankopen, hoe vaak verandert een ctmsu-
ment van merk, hot5 vaak 'koopt men bet-
.~elJ'd~.merli: aeliter elkaar. wat Is de tnvloed
van de wtilkel op de merkkeuzei boe be-
'~vloeden markettng varlabelen a1s prijs. re-
c:lame' ."!l . ",anbiedtngen de m~rkkeuze, wat
Is W ~...lI8ri so.~lo-economlscbe variabe-
P(X1 = i I Xt_t, Xt-'.!. Xt_:b ••.• ) = (1)
de kans· dat op aankooptijdstip t merk 1
wordt gekocht, gegeven de merken die ge-
kocht zijn 1 aankoop voor t, 2 aankopen
.oar to •••••.: ."
IIQ -' •••••• ,. e......••...•..lll__.. e
~ ••••• eel
merit O. HaIr. 1 '- !~ii~~~~~~~~paald J;I'I.erltaanduIdea ~geinteresseerd Is. tenrijl~ ••• Markov model zijn er
vcor aile andere mersen In de 'iMiin!iI!iii&li IIiioOdeueo. Voor het tweede orde
markt. Laat de kans dat bij eea bepaIIIde •••••••••• b(Jvoorbeeld, dat de merkkeuze
aankoop merk 1 wordt gekocht worden &aD- •• ~ t aDeen word! beinvloed door de 2
gegeven als p. Uileraard is dan de kans op IDI!IIIIIt _Ie aankopen, ofweI:
een aankoop van merk 0 gelijk aan (I-p).
In (I) is de kansverdeling over de verschO-
lende merken bij de >e aankoop albankelijllt
gesteld van de eerder gedane aaokopen. De
verschillende merkkeuzemodelleD. spec::iJke-
ren deze samenhang tussen buidige merk·
. keuze en vroeger koopgedrag ~. au de
meeste modellen wordt de "ftI'I'W'Idprsttng
gernaakt, dat de merkkeu:ze op t:jdstip t sig-
nificant beinvloed wo.rdt dorw s1echts een be-
perkt aanta\ vnrige aankopen. Mel de alge-
mene for'llulerfng (1). waarblj de kans, dat
een consument bij eeo .bepaalde aankoop
een zek~. med< koopt aihankelijk gesteld "
wordt van aRe voorgaande aankopen van
die consument, valt tn de praktijk moeilijk
te werkebc .
In de marketing Iiteratuur zijn tn de loop
der jaren een aantal merkkeuzemodellen
verschenen., Wij zullen hier enkele hoofdty-
pen noemen, welke wlj ook in ons onderzoek
hebben .belrokken. Een algemeen kenmerk
van deze 'modellen Is bun slochaslisch ka·
rakter. Dlt betekenl: er wordt veronder-
steld, dat een consument noolt met zekerheid
een bepaald merk zal klezen. maar dat er al-
tijd sprake Is van een bepaalde· kansverde-
len als leeftijd, welstandsklasse, etc?
Bij een onderzoek, waarin een drietal fre-
quent gekochte produkten In de voedings-
middelensfeer waren betrokken, Is getracbt
·op dergelijke vragen een antwoord te geven.
In dit artlkel zullen, nadat eerst aandacht is
geschonken aan merkkeuzemodellen, die bij
dit type onderzoek erg nuttig zljn, een aan-
tal resultaten van het onderzoek worden
vermeld. Een veel uitvoeriger weergave van
het onderzoek is (2).
Merkkeuzemodellen
Een mogelijke aanpak bij de bestuderlng
van merkkeuzeprocessen is het formuleren
van wlskundige modellen, die bepaalde ver-
onderstellingen over het merkkeuzegedra.g
representeren. Voar zulke modellen kan dan
worden nagegaan of het keuzegedrag, zoals
dat zich 'in de werkelijkheid voordoet, over-
eenstemt met het model. Als met een be-
paald model een goede beschrijving van het
merkkeuzeproces voor een produkt is ver-
kregen, heeft men daarmee een beter· In-
zicht in het onderliggend mechanlsme van
herhalingsaankopen en merkwisselingen
waardoor de meer direct aan de oppervlakte
komende grootheden als omzetten, markt-
aandelen, .etc, worden veroorzaakt. Er kun-
nen met behulp van zo'n model dan ook
voorspellingen VOOI' toekomstige omzetten,
marktaandelen, etc. worden gemaakt.
Het is nuttig om bij de bespreking van deze
modellen eerst enige eenvoudige notatte in
te voeren. Laat X I aanduiden het merk, dat
gekocht wordt op aankooplijdstlp t. Het
merkkeuzeproces van een consument is dan:
Xl' ~, ••• , Xl_lo XI> X1+1o .
Als er n verschillende merken in een markt
ztjn, kan X t n verschillende waarden aan-
nemen. Het is gebruikelijk de n merken te
nummeren op de wijze: I, 2 .... 'In. In het al-
gemeen kunnen we lets zeggen over de leans
dat X teen bepaalde waarde aan zal nemen
op grond van de voorgaande aankopen, de
koopgeschiedenis. Dit wordt als voigt uit-
gedrukl:
ling over de verschillende merken.
a) Bernoulli modellen
Bij hel Bemoulli model wordt verondersteld,
dat de achtereenvolgende merkkeuzen van
een consument onafhankelijk van elkaar
zijn. De algemene formulertng (l) neem!
dan de volgende .eenvoudige vorm aan:
p(X, = 1 IX'_I, Xt--!!, ••• ) = P(Xt = 1) = p (2)
p is steeds dezelIde, ongeacht de voorgaan-
de aankopen. Dit wordt ook wel uitgedrukt
door te zeggen: Er is geen 'feedback' van
voorgaande aankopen.
Binnen de Bernoulli modellen kunnen 2 ty-
pen worden onderscheiden, nl. het homogene
en het heterogene Bernoulli model. In het ho-
mogene model wordt verondersteld, dat alle
consumenten dezelfde parameter p hebben,
d.w.z. ze hebben dezelfde kans om een be-
paald merk te kopen (aangezien individuele
consumenten doorgaans .verschillende prefe-
renties hebben lljkt deze veronderstelEng
. niet erg realistisch). In het helerogene Ber-
noulli model kunnen verschillende consu-
men ten verschillende waarden voor p heb-
ben. Men spreekt dan van een bepaalde ver-
de ling van p over de "consumentenpopulatie.
b) Markov modellen
10 het Markov model geldt, dat de merkkeu-
ze van een consument bij een bepaalde aan-
koop aHeen wordt beinvloed door bet meest
recente deel van zijn koopgeschledents. In
het zogenaamde eerste orde Markov model
is die Invloed beperkt lot slechts 1 aankoop,
namelijk de rneest recente. Er geldt dan:
P(X, = i IX,_1o x'--1' ... ) = p(X, = i iXt-J (31
We spreken bij een Markov model van over-
gangskansen. Bijvoorbeeld pt(tl duidl aan
de kans dat bij de t· aankoop merit j wordl
gekccht,' gegeven dat bij de (t-I) de aankoop
merk I Is gekocbt, ofwel:
p,/I) = p(X, =j!x.-, = i) (4)
Meestal wordt aangenomen. dat de over-
gangskansen constant zljn. In dal geval
hangt p. (I) nlet at van t en kan de Index
t worden weggelaten. Hel Is gebrulkelijk de
overgangskansen te rangschikken in een ZO°
genaamde transitiematrix, die in het geval
van een markt met 2 merken 0 en 1 de
VOI'ID beel1:
. _ bij de Bernoulli modellen kunnen er
blnnen de Markov modellen weer 2 Iypen
worden onderscheiden, namelijk homogene
en heterogene modellen. Bij het homogene
Markov model hebben aUe consumenten de-
zelfde matrix van overgangskansen, In het
heterogene Markov model kunnen verschil-
lende consumenten verschillende transitie-
matrices hebben.
c) Linea Ire leermodellen
Hierbij wordt verondersteld, dat de waarde
van p (= de kans dal merk 1 wordt geko-
zen) op het tijdstip [t-t-I} een lineaire func-
tie Is van de waarde op. bet tljdstip I vol-
gens de relatie:
Pl+l=a+IXPt (6)
De lineaire transformatie van Pt is ver-
schillend al naar gelang op tljdstlp t merk 1
dan wel merk 0 Is gekozen. In hel eersle ge-
val werkt de zogenaamde koopoperator:
vervolg·op pagina 49
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:..~~:~nVloed van het voorgaande merk blijkt
';:<i\iij.c!elijkuit het feit, dot. no een merk 0 aan-
,> i.ii,lip de kans op e~!1merk 1 aanxoop.slechts,".-;,';J::k~~~i;/~.na ~~ ,nt~rk1"~nk~oR~::::t\
;":':'-,:.~/,;-;:~I/",:Kunn~n.' ook zO'~ehaa'rride> t\vee:<;taps-over-
r~~>/,:~·;_~-,ga~$?kans~n worden berekend, behorend bi]
t::_~'f'~fr~'-¢'EG1:;"tweede.orde Markov ·keten. Een voor-
"!" :; '.', ., daarvan, nameltik eveneens .voor





Het is duidelijk, dat deze Invloed even redig
is'-.::-Il1et,:,-m~c1iteu~-.Ya~;: :O,l-'t: hoe ve rder een
~"ici,nl{_q_qp",:,~e'rligliit:·,;'ih de koopge-schiedenis,
hoe' 'gfdh~r de corresponderende macht. van
u. En aangezien 0 -c :u <,lis de invloed
van een. aankoop kleiner, naarrnate ·-die aan-
"ltoop ,langergeleden is, .Ook lntuitief Iijkt de-
ze verpndei·$:telling van het Ilneair Ieerrno-
del reallsttsch. Bij het eerste en tweede or-
de Markov model wordt verondersteld, dat
· de invloed v,a.ti'voorgaande aankopen abrupt
eindigt blj ~',·-resp.-2 aankopen, wat mindel'
goed voor te stellen is.
Een ander aspect van het llneaire leer-model
is dat de kans p nooit beneden een bepaalde
mtnirnum waarde kan dalen of 'boven een
bepaalde maximum. waarde stijgen. Deze
grenzen kunnen direct ult (7) en (8) worden
afgeleid. voor hat genoernde rnerk bier is ~e
ondergrens voor p .0383', en ..de bovengrens
.9591. DuS 'ook' ria zeer veel achtereenvolgen-
·de' merk 0 'aanlwpen is er altijd nog een
(kleine) kansop een merk; aankoop. En ria
een groot aantal merk 1· aankopen wordt de
· \tans 'op een. 'merk ) aankoop nooit helemaal
1, er bUjft altlid een kans dat merk 0 wordt
gekozen. Ook deze elgenschap van het 11-
neaire .leermodel ~ijkf in overeenstemmlng
met de werkehjkheld: hoe Iang men ook een
bepaald- rnerk -achter elkaar gekocht heeft,
er is uiteindeltjk nlt9Q. een zekere kans dat
men op een ander rnerk overgaat,
De toenamc van 'p als gevolg van achtereen-
volgende merk 1 aankopen hee-ft een vloeiend
verioop. In Fig. 1 Is dat voor het merk B1
van ,b~ getekend,
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,
§~f~llil~
'\ ,'~'Tabel 2: Tweestaps-over gangskansen bier
>"',tlgd~:l =merk Ell _
-.':-.:'>:'~ - -. . """'~: 0 -='. alle andere rnerken 'in de bier-
:-:,,~.'-.-markt
-j;" ;. "j, :Bij~~·tweestJps-overgangskansen wordt het et.-
P\~'.}-= a.: + ~U?t:: .. " ' ~._,.-'.W..__~".',~ ,.Wt:;;:van de twee voiJrgaande aankopen op de
Als op tijdstip t merk 0 is gekocht we"1d;~ ',< euze'tieschouwd,_H~t.eftec~ "an, de op
afwljzingsoperator: . .>/:' la~te a~~~k8n dan 'wOrden be-
·~_.·~·':'f~'/:>" ',,;;--\t" <.\,: .;{, ;':, " :.~ "8~P" door de kailS' bp ~ merk l' aankoop. te
Pt+l r= a,ot·~9I?f': _ ..... ' {Hr.,,'beschou\vfm voor 2 verschillende koopge-
-," ,"',<;y~ ...,~:ci, •. ;~,: ,<"" dat ,J)eide',~,~:'"'5~~i~deniss,en, wa~r:v~n de.. laatste, a~nkop,en":,0;'W;I;:~~~,~-",~;~~!;~~~6~~!~~\~i~gh' ." ~ ~~ mv.~ o:~jt\~n~!a~:f~~sa~:;::~
'_'!'C' (u. ."" ~t '-.. It en me~~ta1 wordt e~.po( = Iaatste 2 aankopen merk 0)
, edenls 10 t= Iaatste aankoop
0. _oop 'merit 1). dan
bet effect van m.erk 1blj de voorlaat-·
Dit ~pliceert' dat,- ~gaande van d oop op de kans op een merit 1 asn-
P" P, + , (=;de kans.op een merk eveer 0.4 te zijn (.454 - .059). Dit Is
koop op tiidstlll (1+ 1)) groter Is wanne~t val als de laalste aankoopmerk 0 Is.
ttjdstip t merk ,1 is- gekocnt dan wanne~F! laatste aankoop merk 1, dan is het et-
tijdstip t merk o· is '."gekocht. Hier zieIj.' ,we, an een merk 1 als op Hm na laatste
dus weer .een manifestatie van het ',i-y:'e.r~ op van dezelfde orde van grootte, nl,
schijnsel merkentrouw. -, .-, ,;":~29- _ .560.. Het'lS'":auldelijk ult Tabei 2, .dat
Vaor elkvan de hierboven' besprolcen m~~.~J~:;'-;'.~~#r~alleen de' ~.e~~t ,e~te;,~~an~oop,..~?~1.',
keuzemodellen bestaari statisttsche toetsings- eo'~k de aarrkoop ,. r,.eeJ:l ?~ide~,ijK~_Jh;~,-;"2(:.'
procedures. Hierrnee kan worden onderzocht )·~vioed heeft op '~"" ", ... "ey,z7': . \. ',," ~,.':,' t ,'~' , ';
of een merkkeuzeproces, zoals dat zich Inde .'Hoewel de exacte~,ka,~en,uite:~~rd.,~er~'e~tn~ 'J
~evk.elijkhei~ voorqo~ttt,JQ._;overe.e1),$t'emfri{Rg" len ken worde~'~g~t~d-~' datv,o?t ~,~";at:aere',':
is' 'met io'~ model. Oak zijn er schattings- rne~ken en prOd~lt,t~~'4e""strtrctuur,_~van -de".: ;.:.
- technieken waarmee de parameters van de transitternatnces ,t1n,,~:grote".trekken .'d~er~en~:/.:' , -
modellen kunnen worden geschat. Deze para- komt met die v:oor""net' merk B1 yap/bier.
meters varteren dooi-gaans al naar gel ang Er, kan uiter aard- ....f'l.,9g 've~der:.:.tero;gg},g~aan.\,
het produkt en het merk. worden, in de koopgeschiedenlavan .een ,¢on,:,:\'~
sument dan de 2 :jtreest ' ~ecep~e" aankopen,
Oe gegevens _ Het bJijkt dan '<\3;-",* \ieze v~ri)er'w"gllel~; 'FiiJ. i.::}ioe'mme ;V~lI'P~~;;:hf p=O.SO.als
Vaor de besturlng van merkkeuzeprocessen gen aankopen ~og ~t?yloe~::uito~!en~~ op'_;d:f; gevolg ~';van:acl.kier~e~vqtg·:e11:d:,g', rnerK,.t a~n--
.zijn zodanige gegeveI'l:s noclig,'dat men 1.ndivi- merkkeuze. Hie~uit"~ kan "worden geconctu; J~op'e,n'.:;~ij,bi~r (m'erk".l =: ~1,) "
duete consumenten kan volgen in bun koop- deerd, dat er hogere '9rqe lI4ar:kov Il.1oqei!en,·,<, )"_",.
gedrag. Dit. type gegevens kan worden gele- .nodig zijn am het merkkeuzeproces goed te We zlen dus. dat bet IInealre leermodel Im-
verd door ee? ~Dnsu-I?Emtel?panel. VO,or het kunnen beschdjven. Een bezwaar hierbij Is, pUciet .een ~antal veronderstellingen bevat,
onderzoek, waaruit'\Ili<:.dit 'u;tiJte~.een aanta!'" "d~t het aantal te schatten parameters (dit die oOk .intuJtlef in overeenstemming lijken
resultaten worden vermeld, w~rd gebruik: zijn de overgangskailsen) d?!l snel t6.e-", met ,.het wel~kelijke. me,rkkeuzegedrag. Zo~ls
gema~:kt van geg'evens, ~~P'.het·~Attw9Od con~ neemt.' - " ' . "vo'e ;eeds, ver~el.dden. bleek het line air leer ..
sumentenpanel in Nederla#d. --Dit panel be- Een and,". rno'delo~k in .werkellikheld een goede be-
staat uU een steekproei van 2000 huisllOlJdin- l.farkov modelMn treedt op als verschillende scbrijvlng' tebleden vobr de .onderzochte
gen, representati-:f \W91;: ,de.;~Neder~_· po- consumenten verschlllende traD$iUematri- merkkeuzeproeess~n. ,
pulatie van huishoudlrtg~l1.{: 'J,~"':';.' ces bebben. In dat gevarmoet,worden,ov~r4 'De 'parameters van het llneaire leermodel
De merkkeuzeprocessen~ ,werden ~ cepan op h~terogen'e Mar~oy rri.04,eU€? geven informatie over het merkkeuzegedrag
voor een drletal frequei>t .gekocht.e Pl'ii\I.uk- Vaor «lit type IS de ~en' sclja~gs- in de p:1a~kt. BoYeodie" kwmen er lange !.er-
ten in de voedingsmlQdel~.-'te weten -Ji:ohlemaliek. ~ Yeel"~. r.. inliJn rqarlctuandelen uree worden berekend.
bier. marga~ine en fopro (e~--pseWJonJem). dIIa _'de ~ 1IadrOtf~ - •••••.:...--iiIaarden wurnaar toe de marli:taan..
-Dit llel%timmicle aankl>pen bebbeo betreiddD&' '. ~ -'. - ~ l!U . en parameter
•• ,,)aR. - •• UIIII. Boewei de ae.te- '=-.~ . -. C·: '. ~deze parameter~
~ens (Ius!!Okele faren oOlhllll en maJtdam>. ._Z"""~ ~tfr' .' .'" deren aIs gevolg van
del.en- en ~nder.e. ~orte ~terrntjn ghlotliMell· ~-ts 9<, riiff ecfite' ".irrerK:~~mep~~c~sS't¥rit:,,~~~:\ons.'.Q~it·l'"· . . ': " ~teh'':'dls prijsverandeJiin~
sip . rd zijn, kan ..over ·:,onderiae~ bleek rn.-t ,.voor'_geen: v:a~ de ~3.'pro'~·\'gen, veriu1(1-eiinien'"';ryin;t~clame-in.s'Panningen
- .antsme.' , vol~ dukten iIi.' vOld6ende mate het· gev!'ll te zJjn. enz. "', , ~,' .,
"et;,i - ~ • ~ '_~_J_n_ "' Voor de bovensta.ande madellen. de Bernoul-
;'aakt'uit de%e·ge~ tqtb ~ IDIlJIo. _~~NC>t lineaic Ie ad II d
llliItie wo~~" .,,' Bet derde:modeuy •••••dai--tn--bet-~ .11. M:arlrov en. e. erm .e. en, wer
';~,,' '-' .~,,' ' .. ' mmI gebanll!e!d Is bet lJnea1,re Iee~L Diet a!J~ met bepulp, v"!' toetsmgspro~edu-
I" t.lgeoste1J.ing lot het B4!m:j>ulI,f"'!nil!iel "n~::~ ~~fl:Iti"!""~ f'!een goede beschrllving
Resu.lta~e~ vOOTde merkkeuzemodelten ~ la;;e ortle Markov modenim hleek bet 11- van de werkellJ"ke merkkeuzeprocessen ga,
Be.~fill:& m~e:ten~ -'-.~.' . ';<::' "." ~.-=: ~ -:~ "': '-, ~rieajre leermodel voor '8ll,e < fOduliten. en aUg ._y~ •.,~~:is oo~. ee~ ~nlatiestudle uItge.voerd,
VOp;r--8,Ue_3..:P-1Jodu~t~~;.,:.en., aIle; besr:nouvtrle ~ nterken een oede be"'schtij~ing van de wer:- waarbiJ getracht werd m~t de versclul1ende
rnerken werd gec~l-)'Stateerd, dat het Bernoul~ ,kelijke merkk~tJ.zePll0ce'ssen te"geven-:--'--' ,,~~ _mQdellen"'9-e oo.r.spronkell;lke,. n1erkkeuzepf'o--
van Als' vborbeeld ~even .Wij hier de geschatte ce§isen terug te genereren. I?l: ~leek het b~st
E~ '-'waarden v:Oor de pa_rawet~rs ,van de~kQoP~ }.,~,e,worde~ &~,d~,~r,m~t h.et:.hnemre leermo?el
?or?~~d~ 'opera~ot --en dei atJjjjlJtig~6pe;at9r i;o:~r' 'hat,' l.\~at'een be,v~~,t~.~lrr.g,~s:,va~,de eerder ver~el-
n, t~"rwiJl ".mil.1 o~ m'e~r ty~isch;e -gevp.l 'rah, n~~r~{,.BI-, V~~,_" ' de resulHrte.n v~lOrd.lt model.
~en' ~~we- .'bier, waarpp o!>kde",H,beUerr 1et't 2 beh~k;"
ypo e~e . king badd~n. ~eze w'aarden zijn: Het merkwissefl'ngsgednlg nader
voorllaan" . •. - ;' ..' ,;,!lElSp,hq!:fWc;I;,.. "..... .
"';" .0'168 'By" bet,.geqr,u.llc,vaI:' Xnerkkeuzemodel\en
:a1 r= A202 ' is. 'rllen >ged\vQng~n4e metkkeuzeprQces'sen
:'6:- 0:::' .5619 <;lP~,~en:" l:iep,a~ld,~'_ri)~hier.,. te stileren. :.lrn.-
l\1et behulp van (7)' en .(8) kan.'dan worden me,'s "een' wfskundlg model kan vrIJ'Yel
afgeleid, dat VQhql~ .\lAqJl1~rJ<Hl€tIrqlgel)de' noqit <:le.veelzli.<\igewe>kelljkheid compl~et
geldt .. Als: een. consljm~nt,:9P .e,en'l>epa~ld. weeie.~en ',inaar blijft ,.aHijd. een meer of
moment eeh kans :heeft: eeil~merk l(.-=r~l} te, ili~Ifd!~~ ~\~~"g:J.:J~:f~~~:~~~~n;e:~V~~~
'-kiezen; t~r~rodtte van-' 0,5 ~n' er voIgt e_en . ~. 1 t 1
merk i aankoop' dan ls~de kans. om merk l te' ,stileri~g voor~_l '.;:~e.trekku,g op 1et aan a
"kiezen',b'ij de Volg~flde_"'~an,koop:-' . . ~n:::~~~he~~:n~n~~~~~~r~~~~~~'~~~~~enm ~~:~
':.4202 ~'.5 i56!J = .IOU zijn dat .pl~ehf~2)inh~t voorgaaride w¢r-
. -' - ...'" ~"; ,,- 'u:di'·oeze "s~eeds 'als merlt.1 en roerk 0' aan~
\Vas ei' ec~ter '~en ~~rl~ 0 a~nkopp. g~vo1g'i:l~,:: :::ged"uid>'", :::~) . '; ",
id·an. 'had 'de nie:t£we),~:cws_,:'Qedj~Ren:; :'v~ri~ege.'deze· 't?eperk'ingen bij de moden~e~
'.0168 + .5' /.$6i~,=.2977 'nadering-koien wii ·daarnaast __.enandere
aarip?k)·~,aill:~ij e'r geen bep,erkingen ~_an
Dus ook hler' Is, c!uidetljk de Invlcedvan (Ie. liet, aantal, teonderscheldel1,. mer)<:en zijn.
vorige aankoop geci~ri10I1,stre€rd.Aan!'if~fe\1 Hierbi). werd het merkkoopgedrag In de
in (7) en (8) PHI .' ,i~ankelljk Is ,vim p, ';;s":kt'. be.studeerd met bebulp vall het pe-
en Pt op zijn beui't ':wE(ei",.:v?-n, Pt-t '"/ g.r~p ,,-;poolOJ;nyang'! <\at we defiriieerden als




Uit deze tabel Is bljvo~rbeeld at ie lezen.
dat na een· aankoop van merk 1 men in blj.
.na 120}0,van de gevallen ·overgaat naar een
and.er merk., Na een merk 0" aankoop is de
volgende aankoop in rulm 90'10 van de ge-
vp,llen weereen merk 0 aankoop.
. , ",::,_;:..;;.."<,,,,,' 'i:' --
~.-----~-..----





het aantal verschillende merken bij de laat-
ste 10 aankopen. Alle werkelijke verscbllien-
de merken -In een markt worden dan ook als
verschillend ~"nge~erkt._
Het vertoopvan de variabele : 'poolomvang'
in -de tijd werd onderzocht voor de .individu-
.ele bulshoudtrigen. -Een" veel voorkomend
beeld J?te. ~-.m!h-.<!~.k»~....een consument
de poolOlIJValIg~'t!iD £root .••••••tal
QankopoD 1 Is (d. .• .L dat mIDsteDs 10 be'
acbtereen hetulfde merk is gekoctit) vetYOl-
gens, gaat stijgen na ••.••2-, 3 of hogep, "een,.
tijdIJmg op daf-rii.ve'!u bliift en vervolgens "
weer teruggaat naar 1. Na een bepaaldxaan-
tal aankopen wordt dan opnieuw aan een
stijging begonnen. In zo'n geval kun je zeg-
gen, dat een consument vanuit· een stabiele
situatie naar een zoekperiode gaat, waarin
een aantal andere merken worderi gepro-
beerd, waarna weer een stabiele periode
met eon favoriet merk volgt, Het voorkomen
van deze pertoden metIage en 'hoge poolom- ,
yang in de koopgeschiedenis van een consu-
merit betekent dat consumenten in hun koop-
processer. perioden van routinematig hetzelf-
de kopen afwisselen met perioden waarln ze
veel merkveranderingen vertonen.
Er werd ook nagegaan met welke andere
veranderingen, behalve die wat betreft het
merk, de start van zo'n merkwisselingspert-
ode gepaard ging. Het bleek, dat in veel ge..
vallen ook de winkel en de verpakldngseen-
1qeid veranderde, terwijl met name bij
-nargarme men dan ook vaak overstapte op
een andere pTijsklasse.
Uit het bovenstaande werd gesteld dat een
consument af en toe zoekgedrag vertoont. In
het blfzonder valt op dat hulshoudingen die
van favoriet merk veranderen dit vrljweI·
nooit doen zonder tijdelijk zoekgedrag.
Meestal betekent dit dat er nog .een aantal
andere merken worden g~probeerd· voordat
een definitieve keus wordt gemaakt. -;sorns
oak worden het 'oude' favoriete merk en het
nieuwe een tijdlang door elkaar gekocht.
Met betrekktng tot de pooiomvang. bleek
.' ,', ve:td"".&.at~ deze kennelijk een maximum
~ ihee4._ vzltwel noolt boVen 'de 7
komt ofschoon het aantal wrsd>QIewIe ••••••••
ken bli· elk van de onderzocbte Produkten
vele : malen groter .Was.. Dlt betekeni. "'dat
eenconsument blljkb'aar- h~'t aantal alterna-
tieven, dat bij tn zijn merkkeuz.e betrekt.
beperkt. Het zou te maken kunnen bebbeD
met een algemene capaclteit.s11miet met be-
trekking tot het men.selljk vermogen om al-
ternatieven te onderschelden.
Het effect van winkeJkeuze, prijs,
reclame, aanbleding~n en
'l(i{clo~econoll)ische kenmerken-
,"', e ,.» ,·Winkel
. Er Is een duidelilke samenhang tussen
~~F~eu~~ .,~~'; ~elkeuze: ,~onsumenten
.m-~~-Y~rly~rssh~lend~ merk,en en veel m~rk-.
verandering' kopen h,et betreffende produkt
qok;;:tni:ve,el.:vep$cl$l~nde winkels en verto-
nen,.,\l'e~~w~e~ver'ander1ng. Op grand van
distrlbulle-,overweglngen Is zo'n verb and al
te ·verwachten. '", ..., . .
.Jmmers 'nlet. 'elke wI!U<ellIoert aile ,n:t,erken
en' ·voor 'bepaalde merkwlsselingen Is ';een
9onsumeQ; wef gedwongen ook van winkel te
veranderen. ~r kon. echter worden vastge-
steld, dat de merk-wlnkel samenhang' ult-
gaat boven wat op grond van deze dlstrlbu"
tlebeperklngen wordt verwacht,., li;et· ,blljkt,
dat ~r een oJ>zichzelf staande fa'ctor "is,. die
•aJ~emene nelgtng tot verander1rig\ kap. wor-,
den :genoemd,· .die vetoorzaakt, dat··somm1ge'
"Cons~rpenten veel merk-/eranderiilg' b ·wdn-
k~lverandering vertonen, terwiji ,ande:r;en .~,.
zowel wat betreft merk als winkel wetnlg Wis-
's~jen, 'Naast deze factor: 'algemene ne(gi,ig
tot veranderlng' konden ook nog de afzon-
derlljke factoren: 'nelgtng tot merkverande-
rtng' en 'nelgtng tot wlnkelverandertng' wor-
deh-waai-geif6meh..· .
·Mafke.ting variabelen
,9.m',.v~st te stell en wat het effect van de
marketing var iabelen prtjs en reclame op
de merkkeuze is, werden de 2 jaren waarop .
. het onderzoek betrekking had ondervetdeeld
in 24 pertoden. Voar elk merk waarvan de
reclame-lnspanningen (gemeten aan de uit-
.£"avenr en de prijzen bekend waren, werd
'veer iedere peri ode berekend: het markt-
aandeel, de kans op een overgang naar
resp. van het betreffende merk, de gernid-
delde prijs en de reclame-uitgaven.
Door .de sarnenhang in de tijd tussen deze
grootheden te bestuderen kon het volgende
worden vastgesteld. In een aantal gevallen
is er een duidelijke invloed van de prijs op
de merkkeuze. Meestal 15 die Invloed nega-
tief, d.w.z. hoe hoger de prijs hoe lager het
marktaandeel, de kans op een overgang
naar het .betreffende merk, etc. Bij een be-
paald merk bier was er echter een positieve
invloed van de prijs. In dat geval zou de
functie van de prljs als kwaliteitsindex een
rol kunnen spelen.
Voor d~ beschouwde merken werd geconsta-
teerd, ~Ciat er in alle gevallen een invloed
van . '. e waar te Demen valt, In de
m alten was de 'cbling hiervan zo-
erwacht nl. met een positieve tn-
vloed, V.$h de hoogte-ivan de reclame,.-uitga-
ve . 'op.;de kans he!' betreffende merk't~ 'kle-
zen:··r:zt~nlcele gevallen leek er de mogelljk-
bei(i v ..•..--:een overdosertng van reclame te
zijil..Jri anlIere gevalten was de rich- .
tIn& ' ft.d~ -atjIt Ie Vl!I'-
kI '
Het "",:. ~ale aanhtedlngen (tijde-
Ilfke, , ortingen, premia, etc.) blijktt tiB
het VO, 'ende. Bij . aankopen die betrekklng
hebbenrop een aanbieding is het gekozen
..merk veel vaker verschillend van het vorige
dan bij .aankopen in het algemeen. Dus bij
aanbiedingen komen relatief veel merkver-
anderingen voor.
Verder is het aandeel van de speciale aan-
.biedingen In de totale aankopen groter wan-
neer naar het volume van de aankopen
wordt gerekend clan· wanneer men uitgaat
van de aantallen kooptijdstippen, Bij aanble-
dtngen koopt men dus blijkbaar een groter
volume per aankoop dan bij gewone aanko-
pen.
Socio-economische variabelen
Het ligt voor de hand te veronderstellen dat
er samenhang ls···tuss~n het merkkeuzege-
drag van een consument en soclo-economi-
sche kenmerken als soelale. klasse, leeftljd,
woonplaatsgrootte, regio, het wel of niet
hebben van klnderen, etc.
-5'Js de samenhang met deze algemene ken-
merken er Inderdaad Is, valt bovendien te
verwachten, dat het merkkeuzegedrag van
dezelfde consument met betrekklng tot ver-
schtllende produkten sterk op elkaar zal Ilj-
ken. Bijvoorbeeldi een consument die voor
.bier veel merkwisseling vertoont zal dat ook
voor margarine doen. In dat geval Iran wor-
den gesproken van transitiviteit van het
merkkeuzegedrag over produkten. Een der-
gelijk algemeen merl<keuzege.drajr'vah een





vrtjwej" afwezig is. Voor zover er .enkele...sfg- ;
nUl"""" samenbaDgen werden geCousta.
Ift.rd Warm de2e iq zwak. Dus III bet alp.
_ceJdt.dat~ ••• w ,.
de sodaIe kla9seD. ~ IeeftUdsca-
tegor!~ III verschIlIende ~'s,. ete. DIot
of nau.welljk9 WhchWen In hun m~-
keuzegedrag, Ook. wen! vastgesteld dat de
transltlvltett van ,net merkkeuzegedrag over
produkten slechts ;!" beperkte mate aanwe-
':.I":
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zig was. Er kan dus niet worden gesproken
van een algemeen merkkeuzegedrag van een
consument. Kennelljk' spelen produkt-specl-
fike factoren een belangrijke rol.
Siotbeschouwing . ,
.De hier verrnelde resultaten werden verkre-
gen bij de analyse van de aankopen woor
een drietal' frequent gekochte prcdukten In
de voedingsmiddelensfeer.
Misschlen kunnen ze althans gedeeltelijk
wcrden gegenerallseerd voor produkten en
markten die overeenkomstlge karakterlstle-
ken vertonen. In dit verband kan worden op..
gemerkt, dat tussen de 3 onderzochte pro-
dukten geen zeer grote verschlllen wat be..
treft het merkkeuzegedrag werden gevon-
den. Naarrrate er meer empirisch onder ..
zoek wordt gedaan ontstaat er een betere
kennis van het merkkeuzegedrag in ver-
sclilllende situa11es en over de Iactoren die
iIIf pdrita~ Ifet beIJulp van deze




ontwikkel,uigei!..in een markt te beschrliven-
. te voorspeuen .en zij mogelJjk bIJ te sturenJ .,
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